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PRESENTACIÓN 
Con "Libros de Arquitectura y Diseño", el departamento de 
Evaluación del Diseño en el Tiempo obre lo posibilidad de poder 
publicar las experencias docentes y profesionales que duronte 
varios años se han ido desarrollando dentro de esta Institución por 
nuestros profesores e investigadores. 
Ubros de Arquitectura y Diseño", es una nuevo serie de 
publicaciones periódicas que van enfocadas a recopilar en varios 
textos las experiencias en los diversos y variados temos de 
arquitectura, urbonismo y diseño. Será un espacio pora informar el 
trobojo de los proyectos de investigación de las áreas, de tos 
contenidos temáticos de las Unidades de Enseñanza- Aprendizaje 
y la divulgación de actualidades sobre el diseño en general. 
Es uno necesidad imperiosa que los alumnos y docentes de 
nuestra división cuenten con material fresco y actualizado de sus 
moterios, por lo mismo, una de las finalidades importantes es que 
por medio de esto publicación, el alumno puedo tener acceso o 
la información, tener un libro de texto pora su cátedra o contar 
con un libro de formación educativa y culturol. 
Seo pues bienvenida esta iniciativa e iniciamos el número Uno con 
el tema: " Unidades Comerciales". 
Tengamos confianza de la labor que estamos realizando 
conjuntamente las áreos del Departamento y de su 
responsabiiidod con la división. 
* n O J D P G É D E L A R E N A L f E N O C H I O 
Invito cordialmente al personal académico a continuar con esto 
interesante experiencio 
Arq. Jorge de) Arenai F. 
Jefe del depto. de Evaluación del Diseño en el Tiempo 
INTRODUCCIÓN 
Рог tradición, la expresión Unidad Comercial o Plaza Comercial, se 
ha usado paro distinguir un àrea determinado para el uso 
comercial, de poseo y desconso. 
Desde siempre, el comercio se plantea normalmente en los 
centros urbanos o centros de barrio, donde la gente va o vender, 
comprar o al fomoso trueque, circundando un área determinada 
que posteriormente se convirtió en el centro de los ciudades y 
que, por costumbre, continuó hasta nuestros días como el área 
de comercio general urbana. 
El término instalaciones connerciales encierro una amplio gamo 
de funciones distintas, abarco desde lo tienda de lo esquina, 
hasta los centros comerciales metropolitonos. los cuales buscan el 
abastecimiento de zonas residenciales. 
Existen alternativos de crecimiento comercial uibono, como : 
1) Ei desarrollo urt^ono en la periferia de los ciudades, que da 
como consecuencia lo creación de centros de 
abastecimientos. 
2) El desorrolio de un Centro Comercial, en función del cual 
crecerá y se desarrollará un polo urbano importante 
ARO. JORGE D E L Af lENAL FENOCHIO 
3) Y el que se desarrolla paralelamente a un polo urbano, lo cual 
es poco usual. Dadas estas característicos, en la Ciudad de 
ivléxico el centro de lo ciudad es ofectodo por el comercio 
periférico y tiende a lo contraoferta y o captor al usuario y 
comprador del resto de la ciudad, como: 
o) Ofreciendo atractivas ofertas. 
b) Mejores precios. 
c) Remodelación y mejoramiento de óreos. 
Dentro de ésto, existen tres tipos de esquemas, que son los 
siguientes: 
I. El Complejo, que se desarrolla cerrando el tráfico de una calle y 
mejorándolo poro el tránsito de peotones.con nuevos pavimentos, 
árboles, bancos e iluminación adecuodo. 
li. El de Poso, que impide el trófico de vetiículos particulares y de 
carga y permite solamente transporte público (autobuses y toxis). 
NI. El Semiconjunto, aquí se reduce el trófico y los posibilidades de 
estacionamiento; el área que se obtiene al tiacerlo se dedica a los 
peatones. 
Paro obtener la mejor proporción de ganancia del capital que se 
invierte es necesario un buen balance entre diseño y costo. 
El gron interés que surgió por revitalizar las áreas céntricas de los 
ciudodes y el entusiasmo por mejorar los "Conjuntos Comerciales' 
en esas áreas, ho aumentado también la compresión de ios 
problemas del centro de las ciudades, Por ejemplo: Centro de la 
Ciudad de México. Plaza Topatío de Guadolojoro, Jal,, 
Macroplozo en Monterrey, Nuevo León y Plazo Cochonillas en 
Mexicoli. Baja Colifomio Nte. 
OBJETIVOS 
El trabajo realizado persigue varios objetivos: el principal es 
satisfacer una necesidad real y latente en lo zona metropolrtano 
de lo ciudad de México, aportando propuestas urbanas basadas 
en los estudios de diagnóstico urbano y el desarrollo de proyectas 
arquitectónicos de Unidades Corrierciales 
A la vez, pretende beneficiar o los estudiantes que al enfrentarse a 
un proyecto de este género, cuyo información es escaso, 
encontrarán en este trabajo una metodología e información 
suficiente para planificar y diseñar su proyecto. 
Por otro lado, estos proyectos comerciales aportan uno evolución 
en el desarrollo arquitectónico comercial en México, y que 
consiste en reunir el comercio departomentol y el comercio de 
outosen/icio bajo un mismo tecino de uno manera funcional, 
logrando así uno total y completa integración del comercio. 
Esto se planteo dados los coroctensticos que se presenton 
alrededor de los grondes centros comercióles, los cuales, siendo 
de comercio departamental exclusivamente, vienen a ser 
complementados con uno o más tiendas de autoservicio 
próximos, con lo desventajo de cruzar colies y sin protección 
contra lo lluvia o de encontrorse a distoncios olejodos entre sí. 
En el aspecto netamente arquitectónico, este trabajo intenta 
lograr un estilo de mostrar lo formo como se esta realizando y 
normando estos Unidades comerciales, en ios ámbitos 
metropolitanos, producto de los tendencias contemporáneos 

HISTORIA DEL COMERCIO EN MEXICO 
Comerc io Prehispánico: 
El Comercio en lo Ciudad de México ha existido durante 
seiscientos años. Los comerciantes se reunían en un espacio 
abierto y bien organizado, al que acudían gran cantidad de 
compradores, el mayor de estos ejemplos ero el mercado de 
Tlaltelolco. La categoría de comerciante ero un derecho que se 
heredaba de generación en generación. 
Comerc io en Tenochtitlán: 
El elemento principal era el gran Tecali!, a partir del cual, oi frente 
y a los lados, se encontraban gran cantidad de edificios religiosos, 
de educación y de gobierno, los cuales formaban el centro 
ideológico del Imperio, 
No toda lo pobioción podía asistir ol mercado; sin embargo, la 
concurrencia al Tianguis era de más de sesenta mil personas. 
Los mercancías se agrupaban en siete secciones: 
1 ) Objetos de metales preciosos, piedras preciosas y plumas. 
2) Chocolate y especias. 
3) Prendas de vestir y plantos. 
4) Productos alimenticios. 
5) Misceláneas. 
6) Verduras y tortillas. 
7) Alfarería (platos.cazuelas.ollas etc.). 
Existían, además, mercancías poro los ritos religiosos y mágicos, la 
vento de esclovos poro sacrificios o servidumbre. 
El local comercial tipo ero un espacio limitado por crujías con 
soporterio frontoi guardando un orden con relación o los accesos 
del mercado. 
La corocteristica esencial del mercodo eran los espocios abiertos. 
El Parlan: 
En ios siglos XVII y XVIII la Ciudad española encuentra centros de 
desorrolio comerciol que se mezclan con la tradición indígena que 
'natña conservado sus tionguis en los distintos borrios, 
Así surgen los llamadas piazas-mercacío, los cuales se ubicaban 
frente o templos y porroquios. 
La plozo mayor se convirtió en la plazo mercado típico y de mayor 
importancia, pero los locales comerciales que la rodeobon eran 
heci^os con moterioles de los cojones de empoque. por lo que se 
les llamó cajones de ropo. Este concepto de comercio vio su fin en 
1692 por causa de un incendio, el cual determinó que los tiendas 
se construyeron de momposterío y que se tuviera uno licencio de 
construcción. 
Estos nuevos locóles comercióles tenían dos niveles de acceso 
directo de lo calle. A esto ogrupación de comercios se les llamó el 
Parían 
Periodo Virreinal: 
En este periodo, el comercio establece diferencias según su 
función, surgiendo osi el pósito y lo clhóndiga, garita y aduanas, 
tiendas portales y plazas públicos, los cuales requirieron 
especiolizoción en el local de venta, dando lugar a las carnicerías, 
oonoderíos. carbonerías, coheterios, etc. 
El suministro o lo ciudad dependía fundomentolmente de los calles 
de aguos y conoos. lo cuol ocosionobo que todo tipo de 
comercio se instalare en torno la Plaza moyor 
De la Independencia a la Reforma: 
En lo segundo mitad del siglo XVIll se estableció un mercado que 
contaba con Albóndiga, carniceria. panadería y cajones de 
baratillo. El comercio se fue desorroilondo siempre en torno a lo 
plaza mayor y siguiendo los rutas de acceso de la mercancía por 
los canales o avenidas que provenídn desde las garitos. 
Para la mitad del siglo XiX. el uso comercial de la Merced yo 
estaba arraigado, dado que a esa zona llegabo un canal que 
transportoba mercancías de Cuernavaca. 
Los mercados se ordenaron sin cambiar la fisonomía urbana, 
adoptándose así el comercio a otros tiempos. 
Comerc io en el Siglo XIX: 
En 1854 se elaboraron una infinidad de locales comerciales poro el 
comercio organizado. Lo mayoria de los locales estaban a 
cubierto e instalados dentro de construcciones destinodas o la 
habitación. 
La caracteristica de estos locales ero el acceso directo desde lo 
calle. La trostìenda estaba formado por los bodegas y las 
habitaciones del tendero y su familia. El mostrador se adoptaba a 
varias formas, según el producto de vento. 
Los Almocenes de departannentos representan el poso decisivo 
del comercio organizado en lo Ciudad de México. Estos 
evolucionan o uno arquitectura especiolizodo. 
Entre 1650 y 1904 se estoblecen firmes importantes de almacenes 
departomentales, como: Lo Ciudad de México, El Puerto de 
Liverpool, El Nuevo Mundo, etc. 
El giro principal de lo tiendo deportomentol fue el de lo ropa, telas 
V novedades, estos olmocenes tuvieron un estilo arquitectónico 
monumental en lo época del Porfirismo. 
A portir de 1930 se definen dos tormos de locol comercial, el 
adoptado en las plantas bajos de los edificios hobitacionoles y los 
construidos con este propósito. En lo década de los cuarenta, los 
avenidas comerciales más importantes fueron Avenido Juórez y 
Poseo de lo Reformo, Diez oños más tarde oporece lo Avenido de 
los Insurgentes, que destocó por sus edificios comerciales y de 
oficinas. 
En 1960 el anillo periférico se conectó con Ciudod Satélite, 
ubicándose o lo largo de esta arteria, locóles comerciales que 
incluion estocionom lento. 
En los at^os cincuenta, o lo vez que se construían los mercados 
municipales, aparecieron edificios de comercio poro lo venta de 
comestibles y artículos del hogor, con lo ventajo de ofrecer uno 
canasta rodante. 
Esto canasta consistió en un carrito en el que el comprador reunía 
todos ios objetos que deseoba o requería y los presentabo en uno 
cojo poro su cobro. 
En un principio, las zonos o cubierto fueron moyores que las zonas 
de estacionamiento, pero esta situación se invirtió, dado la 
popularidad que alcanzó el automóvil, 
Ai lado de los supermercados se fueron construyendo locóles 
comerciales paro lo vento de artículos no incluidos en lo gran 
tienda, donde origen de esto monero o los centros comerciales. 
En las décadas de los setentas y ociientos se construyen los 
centros comerciales más grandes e importantes, los cuales tienen 
el propósito de reunir, en forma planificado, gron cantidad de 
locóles comerciales óe diversos giros y algunos almacenes de 
depcrromenlos con lo facilidad de estocionamiento suficiente. 
Finalmente, hemos visto en los últimos años cómo se han 
agrupado pequeños comercios en torno o uno o mós tiendas 
departamentales o autoservicios, integrando así un conjunto 
ligado por pasillos o calles peotonales y grandes plazas, 
compartiendo los servicios generales, como estacionamientos, 
mantenimiento, seguridad, etc. 
Entre algunos conjuntos o plazos comerciales que morcaron 
novedades y cambios podemos mencionor: Plazo Universidad, 
Plazo Satélite y los mós grandes Plaza Perisur y Plazo Cochanilio en 
Mexicoli. 

A R Q U I T E C T U R A OE U N I D A D E S C O M E R C I A L E S 
ESTUDIOS DE FACTIBILIDAD 
Es importante, para poder determinar si se es posible construir uno 
unidad comercial en forma exitosa, onolizor los aspectos 
económicos, culturales, naturales, sociales, finoncieros. pofiticos y 
legales que intervienen en el desarrollo de uno Plozo. 
Sin un análisis de este tipo, no se tienen datos poro poder tomor 
uno decisión acertado. 
Al terminar un estudio de factibilidad, lo cuestión de que si se 
construye o no el conjunto comerciol de pende de lo siguiente: 
a) Tamaño del mismo, (en función de la población que lo 
requiere). 
b) Localización, (en función de lo cercanía o lejanía del centro de 
lo ciudad). 
c) Tipo de comercio que se requiera. ( tipo de tienda onda ) 
d) Análisis de locatario existente. Este análisis será muy importonte 
poro el públicccuyos reacciones podrán ser determinantes 
poro lo construcción del esouemo comercioi. 
FACTORES CULTURALES: 
Tráfico; 
Cuando se proyecta construir un conjunto comercial, lo primera 
pregunto que surge es sí los calles adyacentes podrán ser 
suficientes para el tráfico suplementario que este conjunto origina. 
En el corazón de ciertas ciudodes, los cuales ya están 
sobresoturodas de trófico, es necesario medir el flujo de tráfico de 
ios mismos, lo cual supone obtener los siguientes datos; 
1) Origen y destino de los vehículos. 
2) Flujo de tránsito promedio diario. 
3) Volumen de las horas pico. 
4) Número de vehículos que don vuelta en la? intersecciones. 
El conjunto comercial en el centro de lo ciudod puede ser 
catalizador pora mejoror todo el sistema de trófico de dicho 
centro. 
Trárisíto Público: 
Otro aspecto importante que se debe analizar es el sistema de 
transporte urbano. 
El desarrolio de una plazo en una o varias calles importantes 
requiere de uno ubicación estudiodo de los paradas de autobús. 
Es necesario estudiar y organizar, en estos calles así como en las 
aledaños, los lugares de estacionamiento, los parados de autobús, 
los sitios de taxi y los zonas de descorga. 
Estoc ionamientos: 
Cuando se construye un conjunto comercial completo o un oreo 
de circuiacióri. se eliminan lugares de estacionamiento, en el caso 
de un semiconjunto comercial, generalmente disminuyen o 
desaparecen 
Dodo que se carece de espacios de estocionamienta en la mayor 
parte de los zonas céntricas de los ciudades, es necesorio reponer 
los espacios que se eliminan en lugares próximos o a uno distancio 
que se puedo recorrer o pie. 
Uno de los causas del éxito de los conjuntos comerciales en los 
suburbios urbanos es que suministran estocionom lento grotuito 
suficiente. 
Si se deseo que un conjunto comerciol construida en ei centro de 
lo ciudod pueda competir con ellos, es necesario dotarlo de 
estacionamiento odecuodo, suficiente y borato. 
Circulaciones Peatonales: 
Al desarrollar uno plozo comercial en el centro de lo ciudad es 
primordial dar facilidad o los peatones, poro que puedan circular 
sin peligro de encontrase con vehículos en movimiento. 
Los objetivos más importantes en el diseño de lo circulación 
peotonol son seguridad, comodidad, continuidad, coherencio y 
estética. 
Uno formo pora disminuir el conflicto entre peatones y vehículos es 
lo separoclón de espacios, lo cual se logro cerrando los calles oi 
trónsito vehiculor y creando así los conjuntos comerciales. Estos 
conjuntos completos requieren, en ocasiones, pasajes elevados o 
subterráneos y don lo libertad o los peotones de caminar por todo 
el oncho de lo colle. 
Servicios: 
En el proyecto oe un conjunto comerciol es necesario consioeror 
los servicios. Los más usuoles son drenaje piuviol y de oguos 
negros, electricidad, gas, aguo potable y teléfonos. 
Es necesorio revisar los sistemas actuales pora proponer 
correctamente lo conexión o éstos, sin afectar o mermar su 
eficiencia dentro del orea urbano. En coso de ser así. deben 
proponerse sistemos independientes de drenaje, estaciones 
eléctricas, y otros. 
Construcciones Existentes: 
Se deben examinar cuidadosomente los edificios del orea en que 
se planteo la construcción de una plazo. 
Esto significa, conocer su estado, el tamaño de su fochodd y su 
carácter arquitectónico, que incluye color, texturo, materiales de 
fabricación, tipo de ventanas y el estilo de las techumbres, pora 
determinar si son o no oprovechabtes o si su estilo arquitectónico 
es determinante. 
Mobiliario Urbano: 
Los elementos que existen en las aceras o que están colgados 
sobre ellos se conocen como mobiliorio urbano, esto es: anuncios, 
letreros, señales de tráfico, parquímetros, tomas de aguo, bancos, 
mocetones y arriates. Estos elementos tienen un papel importante 
en lo imagen urbano y estética del conjunto e invitan al peotón a 
recorrer el conjunto y a disfrutar de él. 
Es necesario hacer un análisis para determinar la ubicación y el 
tipo de mobiliario urbano adecuados poro cada conjunto 
comercial. 
Mantenimiento: 
Uno vez construido lo plazo, es necesario darle mantenimiento. 
Este comprende octividodes como barrer la plazo, recoger la 
bosura. reemplazar focos fundidos, regor. fumigor y fertilizar los 
órpoles y arbustos, reemplazar lo que se rompe, plontar flores y 
colocar adornos de navidad o de lemporodo. 
Д Д О и Н Е С Т и Я А D É UNIDADES C O M E R C I A L E S 
Para lograr todo esto, se requiere de un lugar donde almacenar el 
equipo de limpieza y mantenimiento, cuyas funciones y ubicación 
no entorpezcon los octlvidodes comerciales de ia plozo. 
Este problema se resuelve de monero sotisfoctorio hociendo una 
seporación de tiempo, lo que significo dar un tiororio especial 
pora mantenimiento ontes de lo operturo o después del cierre dei 
conjunto comercial. 
FACTORES NATURALES: 
Clima: 
Es un factor importante que se debe de tomar en cuenta poro lo 
realización de un proyecto, osi como los estudios climáticos de lo 
zona para uno planeoción futura. 
Los Foctores importontes que inten/ienen son: 
- Precipitación. 
- Asolamiento, 
-Temperotura. 
- Porcentoje de fiumedod. 
- Vientos dominantes, 
Vegelación: 
Lo vegetación antiguamente se utillzobo poro uso de lo zona 
urbono, pero estudias recientes determinaron que lo vegetación 
tiene varios usos en orquitecturo, como son : 
- Reducen el resplondory lo reflexión de la luz, 
- Se puede usar vegetación en los desniveles y en ios superficies 
pionas paro evitar lo erosión que causo el escurrimiento del 
oguo 
- Se utilizo poro seporot espacios otquifectònicos. 
- Los árboles pueden crear uno sensación de 
continuidad en el escenario urbano. 
- Hocen las veces de escultura. 
• La vegetación creo un espacio de tronguiíidod o de 
intimidad, afectando o beneficiando el estado de ánimo de lo 
gente, 
El suelo: 
Se debe realizar un estudio del suelo para sober si no hav 
limitociones poro algún tipo de sen/icios que se planee instolor en 
la plaza. Además, el estudio del suelo debe considerar lo 
locolización de las íineos de servicio y los cimientos. Se reolízoró un 
estudio del nivel friático con relación a las condiciones del 
subsuelo en áreas con situaciones particulares. 
Topografia: 
Lo topografia del área, en muchos ocasiones, tiene mucha 
influencio sobre lo ubicación de las óreos de octividod. Se puede 
utilizar lo topografía natural para crear efectos particulares. Esta 
revisión de estudios horó notorios los problemas que pueden surgir 
con los escurrimlentos, la protección de los árboles que ya existen 
V la necesidod de poner escolones o lo entrada de ios edificios. 
FACTORES SOCIOECONÓMICOS: 
Pora determinar la viobilidod de uno Unidad comercial 
proyectado, es importonte un estudio de la comunidad y de sus 
estructuras socioies y económicas. 
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Los negocios existentes en el centro de uno ciudad deben de ser 
de uno importoncio suficiente como poro justificar el costo de lo 
plazo. El nivel de los negocios deben tender hacia ei olzo o, ol 
menos, debe estar estocionario. Si no es asi, es poco probable que 
la plazo justifique su rentobilidod. 
El tomoi^o y el costo de lo plazo debe estar en reloción objetiva 
con ei volumen de negocios que se efectúan en ello y tombién 
con el valor de lo propiedad involucrada en el proyecto o 
cercono o él. 
Artálisís de Mercado: 
Lo rentobilidod socioeconómica se basa en un análisis y uno 
proyección de mercado, el análisis lo deben hocer profesionales 
experimentodos y debe cubrir el área de comercio, los 
caracteristicos de lo población, su poder de compra y lo 
compete nc lo. 
El Areo Comercial: 
Es lo región que suministra en formo importante, los clientes a uno 
zona comercial. El oreo comercial primario se encuentra dentro 
de los cinco minutos en coche, o sea, en un radio de 2.5 km. Lo 
secundorio está en lo zona de 10 o 15 minutos, o seo. entre 5 y 8 
km. Lo terciario en la zona de 25 minutos en coche ó ID a 12 km. El 
análisis de los áreos comercióles debe considerar el tráfico, los 
occesos que tendrá lo plozo y lo ubicoción de lo competencio. 
Población: 
Poro determinar los futuros clientes, se deben identificar los 
coroctensticos de la población que vive en los óreos comerciales 
de lo plazo. Estos son, lo densidod de pobloción, el oumento de lo 
mismo y otros foctores, como el nivel de ingresos, lo edod y ei 
tomoño de ios fomilios. Estos datos se obtienen en las oficinos del 
censo 
Intereses Sociales: 
Otros factores sociales que es tiecesario identificar, además de 
saber quien es el cliente urbano, son las actividades, los 
programas, los eventos que se desea que existan en la plaza. 
Encuestas públicas pueden reveldr que clase de actividades, de 
uso o de oportunidades desea el público que haya en la plaza. Ai 
hacer el proyecto se pueden entonces determinar los espacios 
necesarios para esos requerimientos. Se pueden organizar 
actividades de promoción, como exhibición de coches, exhibición 
de modas, desfiles, exposiciones artísticas, exhibición de 
artesanías, eventos pora recabar fondos y programas especiales, 
como conciertos de banda y cosas similores. 
Al terminar la construcción del conjunto comercidl, se deben 
iniciar la promoción para atraer el público hacia la plaza. Se 
puede contratar un coordinador de promoción pora programar 
una amplio voriedad de eventos dentro de la plazo. 
La capacidad de compra: 
Los niveles de ingreso de los óreos comerciales son muy 
importontes pora saber lo capacidad de gasto en relación con lo 
calidad de mercancías que se ofrece, como alimentos, tiendas de 
departamento, aparatos, muebles, partes automotrices, etc. Estos 
datos pueden conseguirse en la oficina de censo de Id locolidad. 
Especiolistds en economía pueden calcular el nivel de gasto de las 
distintas zonas comerciales. Las tendencias y los proyecciones del 
ingreso personal de zona pueden dyudor bostante o determinor 
las ventas posibles. 
La Competencia: 
Un poso muy importante en el onólisis es el estudio de los servicios 
de vento Q I menudeo existentes en la zona comercial, paro saber 
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hasta que punta se puede ¡ncrementar lo venta al menudea can 
el desarrollo de lo plozo. Este estudio debe oborcor los servicios 
de lo zono comerciol del centro de lo ciudod, los centros 
comerciales de los suburbios y los pasibles nuevos servicios en 
proyecto, 
Costo y Ganancia: 
Si ol construir uno plazo no se gosto lo necesario, esto puede 
impedir el logro de los objetivos que se habíon establecido. Sin 
embargo, tompoco se pueden justificor oltos costos de 
construcción en reloción con los beneficios que se pueden 
obtener. Hoy que encontrar el justo medio. 
El cálculo de costo / ganando permite proyectar y evaluar los 
beneficios económicos potencióles y tombién los beneficios de 
funcionomiento, de ambiente y de lo comunidod. Los objetivos 
proyectadas se deben formular de tal manera que se pueden 
coiculor ios beneficios. Los beneficias económicos se pueden 
calcular de los datos del onálisis de mercodo. 
Generolmente se tienen suficientes dotos como poro determinar 
foctores, toles como el incremento de los ventos ol menudeo, el 
impuesto sobre lo rento y el impuesto predial, plusvofio de lo zona 
poro mejoras que se hocen y el incremento en empleos. Otros 
beneficios posibles son uno plusvalía en el valor del terreno, mayor 
número de clientes y mayor uso del transporte público. 
Los beneficios socioles y de la comunidad se pueden evoiuor con 
encuestos de opinión y preguntes como: ¿La plozo mejoro los 
servicios actuales?, ¿suministro nuevos?, ¿aumento los espocios 
libres?. Los beneficios de funcionomiento pueden ser el 
mejoramiento del trófico, los servicios y la seguridad en el centro 
de la ciudod, 
FACTORES POLÍTICOS. FINANCIEROS Y LEGALES: 
Un estudio de costeoDilidad es más que un análisis del tráfico, de 
los estacionamientos y del mercado; es un documento de 
relaciones públicas y debe ser un documento sólido, eloborado en 
forma competente por especialistas, que se pueda usar como 
herramienta poro poder vender el proyecto. 
Factores PoTtticos: 
Un problema importante es saber si lo construcción de la plazo es 
poírticamente factible, si se pueden obtener los apoyos y las 
licencias necesarias poro que el conjunto comercial se haga uno 
realidad. En caso de que existd alguna agrupación, como uno 
asociación de colonos, es recomendable obtener lo aceptación 
poro lo reotización de la plaza comercial. 
Finonciamíento: 
Existen tres tipos de financlamiento: 
1) Finonciamíento total del comerciante. 
2) Finonciomiento Extemo. 
3) Finonciamíento Combíriado. 
FJnanciomlento total del comerciante - Es cuando él o los 
comerciantes que Integran el conjunto aportan el porcentaje total 
de lo obra. Normalmente, en estos cosos, las tiendas onclos son las 
que aportan el financiamiento y venden los locales comerciales. 
Financiomiento Externo - Es cuando uno o varios inversionistas 
aportan el financiomiento final de la obro y rentan posteriormente 
o los tiendes y locóles comerciales, mediante un porcentaje onual 
sobre los ventas que se generen. Normalmente es de un 2,5% 
anual sobre vento 
A R Q U I T E C T U R A OE U N I D A D E S C O M E R C I A L E S 
Financiamiento Combinado - Es cuando ambos portes oporton 
porcentajes determinodos poro lo construcción de lo obro. El 
comerciante finoncío lo obro de lo o los tiendos y el inversionista 
financia lo obra del centro comercial. 

TIPOS DE TIENDAS 
"Et primer negocio detollisto que puso en práctico lo venta ol 
consumidor fue Loehmann's, una tienda de ropa poro dama que 
se estabíeció en Brooklyn en 1920. " (1) 
Comerc io a l detalle: 
Este tipo de tienda, incluye todos los octividades que inten/ienen 
en lo compro-vento de bienes y servicios directamente ol 
consumidor final poro su uso personal, no lucrotivo. 
Tipos d e Tiendas detallistas: 
o) Vento detallista por Autoservicio. 
b) Vento detallista por Autoselección. 
c) Vento detallista de Servicio limitado. 
d) Vento detollisto de Servicio Completo. 
Autoservicio: Muy pocos servicios, atractivos precios, productos 
básicos y artículos de uso común. 
Ejemplos: Vento en bodega, Tiendas de comestibles. Tiendas de 
descuento. Ventos por correo y Ventos automáticos. 
Autoselección: Servicios limitodos, atractivos precios, productos 
bósicos y artículos de uso común. 
Ejemplos: Tiendas de descuento. Bozores y Ventos por correo. 
Diferentes criterios рога clasificar los negocios 
detallistas: 
Linea de Productos: Tiendas de especialidades. Tiendas de 
departamento. Supermercados, Tienda ordinaria. Tienda de 
combinación, Supertiendd e Hipermercado. Negocio de servicios. 
Importancia relativo del precio: Tiendo de descuento. Tienda de 
bodega. Sala de exhibición con católogo. 
Naturoleza de las transacciones: Vento mediante pedidos por 
correo y teléfono. Vento automático. Servicio de ventds. Venta de 
puerta en puerta. (Ej, Avón). 
Propiedad de lo Tiendo: Cadena corporativo, Cadena voluntaria 
y cooperativa de detallistas. Cooperativa de consumidores. 
Concesionarios. Conglomerado comercial. 
Tipo de ogrupomiento de tiendas: Zona comercial central. Centro 
comerciol regional. Centro comercial de la comunidad y Centro 
comercial del vecindario. 
A continuación iremos dando uno breve descripción de c a d a uno 
de los tipos de tierKta. según han sido clasificados por Philip Kotier 
(2 ) : 
Centro Comercial: Grupo de establecimientos comerciales 
planeados, reolizodos y odministrodos como uno unidad cuyo 
ubicación, tamaño y tipo están relacionados con el área 
mercantil o la que sirve; ofrece además estacionamiento propio 
ligado estrechamente o los tipos y tamaños de los negocios que 
contiene. 
Comercio mayorista: Todas los octividades relacionadas con lo 
vento de bienes y seMcios que se compran para reventa o fines 
lucrativos. 
Comercio minorista (al detalle): Todos los octividades 
relocionodas con lo vento de bienes y sen/icios directamente a los 
consumidores finales poro uso personol o sin fines de lucro. 
Conglomerados comerciales: Sociedodes de formo libre que 
combinon varios líneas minoristas diversificados y formas 
correspondientes o un tipo de propiedad central, odemós de 
cierto integración de sus funciones de distribución y 
odministrotivos. 
Supermercado: Negocio bostonte grande, de poco costo, con 
bajo morgen de utilidod, que manejo grandes volúmenes y brindo 
autoservicio; su finolidod es sotisfocer los necesidades totales del 
consumidor respecto o olimentos. lavandería y productos poro el 
hogor. 
Supertienda: Empreso al detalle que es más gronde que los 
supermercodos ordinarios y que se propone atender los 
necesidodes totales de los consumidores respecto a víveres de uso 
común y ortículos no alimentarios. 
Tiendas de artículos de uso común: Negocios relotivomente 
pequeños, situodo cerco de uno zona residenciol, que 
permonece abierto gron porte de lo jomado los siete dios de lo 
semana y que tiene uno lineo reducido de productos básicos de 
alto rofoción. 
Tienda de bodega: Negocio sobrio y sin nodo superfluo, que 
ofrece descuentos y servicios limitados: su finolidad es vender 
grandes volúmenes de merconcío o bajo precio, 
Tienda de cadenas (cadena de tiendas): Dos o mas 
establecimientos de propiedod moncomunodo y de 
administración compartido, que venden lineos semejontes de 
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producios, tienen uno oficina central de odquisiciones y 
comercioiización, pudiendo además tener un motivo 
orquifectónico similor. 
Tienda de departamentos: Empresa al detolle que ofrece diversas 
lineas de productos, sobre todo ropo, mobiliario y ortículos pora el 
hogar; codo fíneo es operada como un departamento 
independiente y está o cargo de comerciantes o compradores 
especializados. 
Tiendas de descuento: Compañía detoliisto que vende 
merconcia standard o precio rebajado, ounque paro hacerlo 
ocepte menores márgenes de utilidod, y que vende volúmenes 
mós grondes. 
Tienda de especiolidodes: Negocio detallista que ofrece una 
lineo reducida de productos, con un surtido profundo en codo 
íineo 
Venta automático: Lo que se lleva a cabo por medio de 
máquinas trogomonedos. 
Vento minorista ol detalle coso en coso (domiciliaria): Vento de 
mercancías en los hogares, en las oficinos o en los tiestos 
familiares. 
Vento minofisto mediante pedidos por correo y teléfono: Venta 
que supone el uso del correo o del teléfono poro obtener pedidos 
o poro focilitar lo entrega de la merconcia. 
Servicios minoristas típicos, (3) 
Servicios anteriores o la compra: 
1. Aceptación de pedidos por teléfono 
2. Aceplqclón de pedidos por correo (o compros por correo) 
3. Publicidad 
4. Exilibiciones en escaparates 
5. Exhibición en el interior 
6. Probadores 
7. Horarios de compro 
8. Exhibición de modos 
9. Trueque de vento 
Servicios posteriores o lo compro: 
J. Entrego 
2, Envolturo (o bolso) 
3, Envolturo poro regalo 
4, Ajustes 
5, Devoluciones 
6, Modificaciones 
7, Ajustes o lo medida del cliente 
8, Instalaciones 
9, Tallado 
10, Servicio de COD, 
Sen/icios complementorios: 
1. Pogo de cheques 
2. información generol 
3. Estoc lona miento gratuito 
4. Restourontes 
5. Reporociones 
6. Decoración interior 
7. Crédito 
8. Solos de desconso 
9. Sen/icio de cuidados de los niños 
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NORMAS PARA PLANIFICAR Y PROYECTAR UNA 
UNIDAD COMERCIAL 
a. Dimensiones y Característicos del Terreno: 
Es de mucho importdncid, paro lo determinación del esquema 
comercial apropiado, el llevar a cobo un minucioso estudio del 
terreno y de las características de su entorno, como los son 
linderos, barreros o bordes, vistas, vialidades importantes y Id 
topografía del terreno. Todo esto nos lleva a determinar lo 
ubicación del centro comercial y de Ids tiendas ancla dentro de 
nuestro terreno. 
Uno Unidad Comercial requiere de amplias vías de acceso por el 
gran aforo vehicular que genera. Estas vialidades son, por lo 
generol, el ángulo visual mas importante del centro comercial, 
aunque no es muy recomendable desplantar el edificio sobre el 
alineamiento con la calle, sino más bien dejar un espacio 
normalmente destinado o estacionamientos con zonas arboladas 
o arriates que inviten al usuorio o entrar, ofreciendo la comodidad 
de estacionamiento y una bueno occesibilidod. En caso de 
usuarios potenciales que arriban en transportes urbano o o pie. el 
centro comercial ofrece uno o más paraderos de autobús 
cubiertos y de preferencia con robocolle poro evitar 
congestionomientos o conflictos vehiculares y lo facilidad de 
atravesar francamente los esfocionomientos, conduciéndolos por 
corredores o paseos, evitondo que el peatón tengo aue competir 
con los vehículos paro llegar o lo plazo. 
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Estos corredores deben depositar al usuario frente a los accesos 
de la plazo, siendo espacios que se pueden embellecer 
disef^ondo mobiliario urbano, como bancos .fuentes y espacios 
escultóricos. Algunos arriates y zonos arboledos pueden hocer que 
el troyecto seo ogrodoble e invite al usuario o cruzarlo. 
Los linderos, barreros o bordes determinan, por lo general, donde 
se van a ubicar los servicios y los trostiendos. 
Un terreno que colinda con otros construcciones o borreros 
naturales encuentra en estos factores un impedimento visual o de 
acceso a gran aforo vehicular. Esto hoce recomendable ubicor 
noció estos lugares los zonas de servicio del centro comercial y de 
los tiendos anclas. Estos zonas de servicio estón comprendidos por; 
- Calles de acceso o las zonas de servicios. 
- Patios de maniobres ( suficientes, según el tipo de tienda ). 
- Andenes de servicio de los tiendas, 
- Accesos o cuartos de maquines. 
b. Valor del Terreno: 
Le ubicoción de lo Unidad Comercial dentro del terreno quedará 
definida por los costos oproximodos de éste, los cueles irán 
voriondo según lo proximidad con les vielidodes importontes, con 
los esquinas y con los linderos. 
Pora esto, se propone uno lotificación o fraccionamiento del 
terreno en lo^es de 500 m2, oproximademente, o menos, 
dependiendo del temono del terreno y nivel económico de lo 
zona 
De esto menare. hoDró fracciones que queden ubicodas en el 
centro del terreno y otros que se ubiauen mós próximos o las 
esouinos o o los vialidades 
Las fracciones òe mayor valor serón entonces las que se ubiquen 
frente o las vialidades y en esquinas, e irón disminuyendo de valor 
conforme se aproximen al centro del terreno. 
( f ig. 1) 
El centro comercial se ubicará en los fracciones de menor valor, 
utilizando tonta área como seo necesaria, pero respetando los 
fimites que establece el reglamento de construcciones destinado 
paro dicha zona, que en este coso es del 50% del totol del terreno. 
El centro comercial se ubica, pues, en el terreno de menor valor 
posible. Esto evita que los costos finales o de venta del centro 
comercial ya construido seon demdsiddo excesivos y dificulte lo 
vento, yo que el hecho de que se construya uno Unidad 
Comerciol en cualquier lugar da un aumento de vaior (plusvaiío) 
de dicho zona, como no se logra con ningún otro tipo de 
equipamiento. 
V a l o r a c i ó n d e 
un terreno 
figuro 1 
c . Tiendas Anc la : 
Se le denomina tiendas ancla a las tiendas mós importantes que 
integran un centro comercial. Los tiendas onda son, en lo movono 
de los casos, los inversionistas mós fuertes de lo unidad comercial, 
los cuales logran, a través de la vento de éste, un beneficio, yo 
que esta venta omortizaró en gran parte lo construcción de su 
tienda y. por otro lodo, al agruparse varios tiendas y comercios 
logran una mejor estrategia de vento. 
Poro que uno tienda ancla garantice un beneficio o los peaueños 
comerciantes, su ubicación dentro del centro es estratégica. 
La tienda ancla genera el mayor trófico dentro del centro 
comercial, por lo que deberán ubicarse como polos de atracción, 
haciendo posar a los usuarios por lo mayor contiddd de locales 
comerciales posibles orites de llegor o lo tiendo y, de esto monero, 
se definen olgunos esquemas funcionales; 
- Los tiendas anclo se ubican en los extremos (polos) y los locales o 
todo lo largo del trayecto entre dichas tiendas. 
- Los tiendas ancla ol fondo del terreno, dado las corocteristicas 
que se presenten, como linderos o borreros naturales y los locales 
comerciales enfrente de los tiendas, lo cual forzará al usuario o 
recorrer todos los locales poro poder llegar o la tiendo. 
- En un centro comercial con varios tiendos onda, éstos se ubicon 
distonciodos unos de otros, dejondo uno serie de locales o lo 
lorgo del troyecto entre dichos tiendas, (fig. 2). 
Existen diferentes tipos de tiendas anclo. Estos pueden ser 
departamentales, departamentales de autoservicio y de 
autoservicio. 
Tombién voríon por el tipo de mercancía que venden y lo colidod 
de los productos que ofrecen. 
En un centro comerciol se determino el esquema básico de 
tiendas, lo cual depende de lo zona donde se plantee. Esto quiere 
decir que el tipo de tiendo va de acuerdo con el nivel económico 
y poder de compro de los usuarios potenciales. 
Dentro de un esquemo comercial siempre existen varios tiendos 
anclo y es importante que el tipo de tiendas que integron dicho 
esquemo no seo muy voriodo. 
Los tiendos de autoservicio son necesarias en cualquier lugar, yo 
que la mayorio de los artículos que ofrece son de primero 
necesidad. Dentro de ios tiendas de autoservicio se encuentran 
diferentes calidades y precios. 
P i o n i n c c a c l A n 
C o m • re: l o I 
figura 2 
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- Aspectos Arquitectónicos: 
Tienda Departanrtental: 5u dimensión y altura dependerá de su 
orea, la cual va de 2,800 m2 a 11, ООО m2 por planta. 
La ottura interior libre es aproximadamente de 6m,, dunque puede 
variar, dependiendo del clima. En climas cálidos, se recomienda 
una altura libre interior mayor, lo cual reduce los costos en el 
acondicionamiento de aire. 
Lds tiendas suelen ser de uno a tres niveles y el estilo 
arquitectónico de éstas dentro del centro comercial es 
independiente de cada tienda y de la Imagen que pretendd 
lograr, 
Los accesos de la tienda departamental se manejan de dos 
formas, uno directo o lo plaza, o bien, accesos directos de los 
estacionamientos. 
rienda de Autoservicio: Sus dimensiones dependen del área y van 
alrededor de 5,000m2 o 7.000m2, 
Su forma es preferentemente rectangular. Normalmente, los 
productos de primera necesidad, como verduras, frutds y lácteos, 
se ubican opuestos al acceso. Esto ofrece lo oportuniddd de 
mostrdr al usuario una amplio gama de productos que no son de 
primerd necesiddd. 
Lo otturo interior promedio recomendable es de óm, aunque 
variará según el clima, como se expresó anteriormente, Tombién 
es recomendable considerar, dentro de lo altura interior, la 
posibiliddd de tener un mezannine para manejar separadamente 
algunos departamentos de Id tienda. 
La tienda de out osen/icio cuenta con un área de servicios aue es 
de aproximadamente del 25 % del orea de vento. Los sen/icios 
con los que cuento una tiendd, generalmente son andén de 
corga у descarga, bodegas, cámaro frigoríficas С de lácteos, 
pescados, comes, frutas y verduros), cocina, carnicería, coja de 
segundod. solo de juntas, cuarto oscuro, cuarto de aseo, sanitarios 
públicos, sanitarios de empleados, poqueterío y cuarto de 
máquinas por mencionar algunos. 
d. Locales Comerciales: 
Existe uno estrecho relación entre los locóles comerciales y los 
tienda anclo, dado el beneficia que representan el uno poro e! 
otro. 
El centro comercial requiere uno cantidad mínimo de locales poro 
que seo rentoble. Este porcentaje vorío un poco, según los 
condiciones de tenencia de los locales que pueden ser rentados o 
vendidos. 
Los locales dados o lo vento omortizon antes lo inversión que 
aquellos que son rentados, por lo tonto, el porcentoie de locales o 
lo vento es menor que cuando son rentodos. 
Los locales se promueven y se venden en su mayoría ontes de 
terminor lo construcción del centro comercial. 
Los locales en rento amortlzon lo inversión en moyor tiempo, pero 
representan poro el propietorio uno fuente de ingresos indefinida. 
La rento del local puede ser uno cuoto fijo o un porcentaje de los 
ventas anuoles de dicho locol, Cobe mencionar que existen cosos 
en los que uno tienda anclo rento el local donde se encuentro 
Los locales comercióles son el elemento de transición entre unos y 
otros tiendas anclo, por lo tonto, deben ubicarse de manera que 
aprovechen el potenciol de compra de los usuarios que generon 
dichas tiendos 
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La escasez de terrenos de gran orea en las zonas urbanas de alta 
concentración hia llevodo a la búsqueda de un mejor 
aprovechamiento de espacio, logrando desarrollar centros 
comerciales en dos o mós niveles sin que éstos dejen de ser 
rentables. 
Los locales comerciales vanan en dimensiones y costos, según su 
ubicación dentro del centro comercial. Los más cercanos a lo 
plazo principal o a las tiendas ancia tendrán mayor valor por 
metro cuadrado a la venta. Por esto, los locales que den o la 
plaza principal o a las pidzds de las tiendas anclo se recomiendo 
sean de menor área poro que los costos de adquisición no sean 
muy elevados y, por lo tanto, su vento se facilite. 
- Aspectos Arquitectónicos: 
Los dimensiones de un locol comercial pueden variar, según el 
módulo constructivo que se utilice en lo Unidad comerciol. 
Las dimensiones mós recomendables son: 
~ 4 .50 X ó. 75 m 
- 4. 50 X 9. 00 m 
- 4 .50 X 1 3 . 5 0 m 
' 4. 50 X 18. OOm 
La altura mínima recomendable es de óm. Esto ofrece ol futuro 
propietario la oportunidod de tener un mezonnine 
Anteriormente, se les proporcionaba o los locatarios uno Pondo 
de anuncios, lo cual se despipntd o 2,50m, sobre el nivel de piso 
terminado y corre a todo lo lorgo de los locales comerciales con 
un oncho que varío entre 0.80m y 1 Om 
La finalidad de la banda de anuncios era el dar un respaldo 
unificado en cuanto o forma y tomoño poro recibir lo señolizoción 
y anuncios de codo locatario. En estudios reolizodos 
recientemente, se comprobó que esto bando representa un gasto 
innecesario, por lo que ios centros comerciales más recientes del 
norte de México y sur de los Estados Unidos se ha eliminodo, 
dándole al locatario lo libertod de desorrollor sus propios diseños 
dentro de uno ottura de aparador de 3.5m libres. 
- Forma de entregar un Local Comercjal : 
Un locol comerciol será entregado por lo inmobiliorio ol 
comprador, con los siguientes ocobodos; 
1 ) Pisos: firme de concreto. 
2) Muros: Blocií, tobique. muros prefabricados, terminado común. 
3) Plafones: depende del sistema constructivo utilizado pora 
techar dichos locóles. El ocobodo será siempre 
común. 
4) Contará con los siguientes instolaciones; 
- solida de instalación eléctrico. 
- solida de instalación hidráulico. 
- salido de instaloción sonitoria. 
- solido de instolación de oiré ocondicionodo. 
Este sistemo de entrega tiene por objeto dor al locatario lo 
flexibilidod de diseñor como guste su locol, según su giro 
comercial. 
e. Las Circulaciones: 
Un factor importante para que las actividades comerciales se 
lleven a cabo óptimamente son las circulaciones, los cuales 
deben generar un movimiento continuo y fluido del tráfico de 
usudrios. 
Los circulaciones deben ser francos y directas. No deben 
desarrollarse en forma laberíntica, sino más bien con el sistema de 
circuitos. 
Los circulaciones pueden ser abiertas, semicubiertas y cubiertas. 
Esto depende bósicamente del clima de la zona donde se 
desarrolle lo unidad comercial, o bien, del tipo y estila de éste. 
Lds circulaciones abiertas ofrecen un ambiente natural de 
iluminación, ventilación y ambientación. Generalmente, van 
apoyados por marquesinas, columnatas o arcadas que ofrecen 
protección a los usuarios contra lluvia y sol, dando andodores 
cubiertos a los lados. 
Las circulaciones abiertas pueden ser mas anchos. Los 
circulaciones pueden estar parcialmente cubiertas de manera 
olternativo dando, de esta manera, mayor protección al usuario. 
Las circulaciones mós usadas son las cubiertas, en climas como el 
de lo ciuddd de México, el cual es impredecible. la cubierta es 
mós rentable, ya que garantizo el funcionamiento de Id pidzd en 
todo momento y d toda su copaciddd. 
Estos circulaciones están limitodds en su anchura, debido al claro 
que debe cubrir la techumbre. 
En este tipo de circuldción se puede lograr, a través de lo 
climatización e iluminación controladas, un ombiente agradable. 
Es recomendable proponer mobiliario como boncas, 
ombientoción con arriates, mocetones y jordineras y. desde luego, 
algún espacio pora depósito de basura. 
- Aspectos Arquitectónicos: 
El ancho mínimo libre recomendable paro las circulaciones, dado 
el tránsito pesado, es de 7m, aproximadamente. Pueden llegar a 
medir entre 9m, y I3m, 
Los materiales que se designan paro los pisos deben ser resistentes 
y de fácil mantenimiento. 
Algunos moterioles recomendables son, por ejemplo, el mármol o 
lo cerámica de uso comerciol, los cuales se pueden combinor en 
uno omplio gomo de tonos o colores, logrando uno secuencia 
que hoce de las circulaciones un espacio visuolmente más 
ogrodoble. 
La altura mínima recomendable interior es de 4.50m. y puede 
variar, según el diseho del plofón. El plofón se puede diseñar con 
diversas tormos, niveles y moterioles, dondo posibilidod de 
iluminarse naturalmente, o través de cubiertas traslúcidas o 
artificialmente, por medio de luces indirectos. El plafón es un 
elemento importante en el centro comercial, yo que le do 
categoria. 
Los circulaciones exteriores llevan un tratamiento diferente en los 
pisos, yo que deben soportor el intemperismo y pueden 
combinarse diferentes materiales, aprovechando los juntos de piso 
poro dor un diseño ogrodoble. 
f. La Piaza ( Malí ): 
El elemento más característico del centro comerciol es la plazo, 
dado que o ésto debe su origen. 
Lo plazo ho sido desde siempre donde se combinan diversas 
octivídddes que van desde Ig vida social hasta el comercio, 
En ella se convocaba a lo gente poro dor informes sobre medidos 
gubernamentales, culturóles y sociales, de lo cual se 
aprovecharon los pequeños comerciantes, ofreciendo sus 
productos a más gente que en cualquier otro lugar. 
En la actualidad, este concepto no ha cambiado mucho y en lo 
plazo del centro comercial se efectúan eventos sociales y 
culturales, como exposiciones de diversos tipos, se presentan 
grupos musicales y cantantes populares, se proponen 
decordciones de temporada, como primaverales o novideñds. 
logrando así un mayor atractivo poro lo Uniddd comercial. 
Un centro comercial cuenta generalmente con una plaza 
principal (Malí) y otros menores, ubicados generalmente como 
elementos de transición entre los circulaciones y tos accesos de los 
tiendas anclo, los cuales, por ser grandes, demondan y justificdn lo 
existencio de dichd plazo. 
Estas plazas, al igual que las circulociones, pueden ser abiertds, 
semicubiertas o cubiertas. 
Todo el centro comercial se desarrollo en torno o la plazo 
principal. De ésto parten los circulaciones que nos llevan o recorrer 
los locales comerciales hasta los tiendas ancla. Las plazds y 
circulaciones son considerados legalmente como áreas comunes 
del centro comercial, mientras que los locales y tiendas son áreas 
privativas. Con estos dos óreos se integra el régimen de 
condominio del centro comercial, mediante el cual las plozas, los 
circulaciones, los servicios de lo plaza y los estacionamientos son 
propiedad por igual de todos los condóminos y se administran en 
forma común, 
Las plazos de un centro comercial repercuten en la rentabilidad 
de éste. Una plaza muy pequeña limita el cupo de usuarios y 
entorpece las actividades comerciales 
Uno plaza demasiado grande resulta muy costoso por el claro que 
hay que cubrir. Se puede estar desperdiciando área aue se podrió 
vender como locóles comerciales 
LOS maferioles más recomendobles poro cubrir lo piceo son 
laminados ligeras de metol. plásfico о fibra de vidrio, los cuales se 
soportan con olguno estructuro metálico, cuidando lo proporción 
de olturo contro el área de dicho picea. 
En la ploza principol se ubico olgún elemento coracteristico o 
representotivo del centro comercial, como el logotipo, etc. 
El tipo y lo ubicación de los zonas poro descanso es un aspecto 
importante dentro de los piozos. 
Dodo que lo plazo es lo zono de mayor concurrencia, es 
necesario dar al usuorio ciertas comodidodes poro su estoncio en 
dicho plazo. 
Estos comodidodes se logrón ofreciendo espacio, como boncos, 
paro que el usuario descanse sentodo y que tengo depósitos de 
basura ol alcance de su mono. 
Elementos monumentales o decorativos, como arriates, jardineros 
o macetones y, en ocasiones, fuentes, oyudon o omenizor lo 
estancia y descanso de los usuarios. 
Otro aspecto importonte en lo decoración de lo plozo son el tipo 
de piso, sus colores, combinociones y diserto, como se menciono 
anteriormente en el inciso e. y el diseño del plafón o cubierto si es 
que existe. 
g. Servicios Plaza: 
Todo centro comercial requiere de montenimiento. Pora esto, se 
destino un área donde se integran diferentes servicios que son 
necesarios y von desde lo administración de lo plozo hasta lo 
recolección de bosuro. 
Los servicios plazo se componen de oficinas suficientes para la 
administración del centro comercial. Esto odministroción es la 
formo de mediar entre todos los condóminos y, a troves de esto 
oficina, se monejo el personol de mantenimiento, de seguridad, 
los adquisiciones de equipo y moteriol y diferentes pagos. 
Los sen/icios plazo deben contor, cuondo menos, con los 
siguientes óreos: 
- Oficina de odministroción. 
- Recepción con espera. 
- Solo de juntas, 
- Sonitorios del personal. 
- Bodego poro guardo de equipo y material, 
- Cuarto de basura con oreo poro lavado de botes. 
- Cuarto de oseo. 
- Andén poro cargo y descargo. 
- Sonítarios paro usuarios. 
- Sonitorios de personal con regaderos y locl<ers, 
Dado que en todo Instolación comerciol el aspecto que más se 
debe cuidor es el de la rentabilidad, el área de los sen/icios plozo 
estará limitado o lo estrictamente necesario. 
Lo ubicación de los servicios plazo dentro de lo unidad comerciol 
es un aspecto importonte en lo plonificación. 
Los servicios plaza no deben competir con los locales por los 
plazos; sin embargo, deben ser de fácil acceso, Normolmente, se 
ubicon hocia los zonos de servicio del esquemo que se propone. 
Los servicios de recolección de bosura y limpieza del centro 
comerciol. osi como cuortos de móquinos y subestociones 
eléctricas, se pueden ubicor seporodomente de los demos 
funciones. En ocasiones, es recomendable que seon subterráneos, 
yo que generan aito nivel de ruido, 
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h. Estacionamientos y Vialidades: 
Los estacionamientos también juegan un papel importante dentro 
de la planificación de la Unidad comercial, 
Como va se dijo anteriormente, las óreos de terreno destinddos a 
estacionomientos son las de mayor valor; esto beneficio en dos 
formas al centro comercial: 
- Mejora el ángulo visual del centro comercial, dándole más 
jerarquía. 
- Permite que los locales se desarrollen en el área de menor vdtor, 
logrando que los precios finales de vento sean accesibles o los 
pequeños comerciantes. 
El estacionomlento debe brindar facilidad de acceso desde las 
vialidades. 
El área aproximado de estacionamiento es del cincuenta por 
ciento del área total del terreno. 
Generalmente, se ubican frente o las vialidades importantes y 
deben de comunicarse interiormente, de tal manera que se 
puede llegar o cualquier porte de él sin salir del terreno. 
Lo copacidod del estacionamiento está regido por el reglamento 
de construcciones que sanciona esa zona. 
Los cajones de estacionamiento tienen dimensiones también 
sancionodos por este reglamento v son; 2,óS x 5,50m, para cajones 
grandes, y 2.68 x 4.50m, para cajones ctiicos. 
Los cojones de estacionamiento están, por lo general, uno frente 
ol otro, en ocasiones, separados por el simple trazo en el 
povimento, o bien, por uno banqueta cuyo ancho varía entre 1 .CC¡ 
y 1.20m., dando lo posibilidad de decorar con arriates y órboles 
que sirvan de remate visual en la gran área de estacionamiento. 
Es recomenddbie construir los estacionamientos de dos formas, 
una por medio de losas de concreto de dimensión aproximada q 
los 4.50m. por lodo, o bien, con uno povimentoción asfáltico. Es 
necesorio considerar las pendientes y niveles que faciliten el 
desagüe de esto gran área, logrando así que el escurrimiento 
pluvial del estaciono miento dé ol orroyo de los vialidades y, si es 
necesorio, se apoyará con bocas de tormento. 
Un aspecto importante dentro del estacionomiento es el de lo 
iluminación, lo cual debe ser suficiente poro brindor seguridad y 
ubicación ol usuario. 
ARQ. JQRGE O E L ARENAL FENOCHIO 
CONCLUSIONES 
Las Unidades Comerciales son de una arquitectura que requiere 
de un alto nivel de profesionalismo en el arquitecto o arquitectos 
que las proyectan y las construyen, el trabajo en equipo es 
fundamental para garantizar el éxito desde la ploneación hasta lo 
realización de los mismas,sea aue se trote del proyecto de uno 
simple y pequeña tiendo o local comercial, hasta el desarrollo de 
un gran complejo comercial, sea que ésta agrupe uno tienda 
depdrtamental, tienda de autoservicio o ambos en una sumo de 
actividades y servicios comerciales que éstos requieren, 
En los üttimos años ia construcción y auge en el desarrollo de los 
centros y plaza comerciales, ha generado un sin número de 
dctividddes que lo gente disfruta, en ese acto humano de 
compror, pasear y recrearse, objetivos fundomentoles por cumplir 
en la planificación, desarrollo y realización de estos complejos y 
que cada día se construyen mós utilizando diversos criterios, 
modos y tendencias en toda el orbe: donde en muchos de estos 
países esta orquitecturo muestro el status económico, su 
capacidad de compra y el desdrrollo productivo y comercial de 
los pueblos. 
Sirva el presente texto como un opoyo y guío en lo normotividod, 
plonteomiento de juicios e ideos y toma de decisiones, en los 
procesos metodológicos, tecnológicos y operativos que se 
requieren paro su planificación y desarrollo arquitectónico. 
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